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Animacija je izjemno dober medij za izobraževanje in ozaveščanje o tematikah, o katerih težje 
govorimo. V magistrskem delu smo se osredotočili na ozaveščevalno in izobraževalno animacijo. 
Pri oblikovanju grafičnih elementov in sporočila animacije smo bili pozorni na to, da je izdelek 
privlačen za populacijo študentov. Poleg tega smo pri oblikovanju končne animacije upoštevali 
pravila socialnega marketinga in uspešnih destigmatizacijskih kampanj. Želeli smo ustvariti, kar 
najbolj optimalno interakcijo med gledalcem in animacijo.  
Naš namen je bil preučiti 2D ilustracijo in animacijo ter narediti učinkovito izobraževalno 
animacijo, ki nudi vpogled v stisko osebe z depresijo in ima poudarek na pravilni komunikaciji z 
osebo v stiski. Posredno smo z animacijo želeli spodbuditi ljudi v stiski in okolico, da o tem 
spregovorijo. 
V teoretičnem delu in pri pregledu stanja raziskav smo raziskali tipe animacije, proces, ki je 
potreben za izdelavo 2D animacije, naredili pregled literature s področja kampanj ozaveščanja in 
socialnega marketinga. Seznanili smo se s kampanjami destigmatizacije duševnih motenj in 
ilustracijami s tematiko depresije, iz katerih smo črpali smernice za avtorske ilustracije in 
animacijo, narejeno v eksperimentalnem delu. 
V eksperimentalnem delu smo sporočilo animacije priredili za ciljno skupino in naredili animacijo 
po lastnem scenariju, zgodborisu ter določeni barvni shemi. Izdelali smo anketo, s katero smo 
želeli preveriti, ali animacija vpliva na spremembo prepričanja in znanja o tem, kateri stavki so 
primerni oziroma neprimerni za komunikacijo z osebo z depresijo. Pridobljene rezultate smo 
statistično analizirali in jih predstavili s preglednicami in grafi. V razpravi smo opisali sporočilnost 
ilustracij oziroma animacije ter interpretirali pridobljene rezultate. V zaključku smo potrdili 
hipotezo in komentirali uporabnost animacije.   






Animation is an exceptionally good medium for education and awareness on the topics that are 
harder to talk about. The focus of the master's thesis was on how to make education and 
awareness based animation. When designing the graphic elements and the animation message, 
the aim was to make the product attractive to the student population. In addition, when 
designing the final animation, the rules of social marketing and successful destigmatization 
campaigns were followed. The goal was to create the optimal interaction between the animation 
and the viewer.  
The intent was to examine 2D illustration and animation and to make an effective educational 
animation that provides insight into the plight of a person with depression with an emphasis on 
correct communication with the person in need. The aim of the animation was to indirectly 
encourage people in need and others to talk about it. 
In the theoretical part and in the overview of the state of research, the types of animation, the 
process of making 2D animation, and a review of the literature in the field of awareness 
campaigns and social marketing were researched. A familiarization with the destigmatization 
campaigns of mental disorders and illustrations about depression was needed, in order to define 
the guidelines for our illustrations and animation, which were done in the experimental part of 
the work. 
In the experimental part, an adaptation of the animation message to the target group was made 
but also an animation according to our own script, storyboard and a specific colour scheme. The 
aim of the designed survey was to see if the animation influences people to change their beliefs 
and knowledge about which phrases are appropriate or inappropriate to use when talking to a 
person with depression. The obtained results were statistically analysed and presented with 
spreadsheets and graphs. In the discussion, the message of the illustrations and animations were 
described and the obtained results interpreted. In the conclusion, the hypotheses were confirmed 
and the usefulness of animation was commented on. 






Animacija je učinkovit medij za izobraževanje in ozaveščanje o najrazličnejših tematikah. Z 
animacijo smo predstavili zgodbo študentke, ki trpi za depresijo, ter primerno in neprimerno 
komunikacijo, ki se lahko uporablja v pogovoru z osebo z depresijo, poudarili pa smo tudi 
pomembnost pravilne podpore. Za boljše razumevanje pravil oziroma smernic, ki jih je treba 
upoštevati pri izdelavi ozaveščevalno-izobraževalne animacije, smo se najprej seznanili z animacijo 
in njenim procesom izdelave. 
Animacija je v tehničnem smislu optična iluzija gibanja. Čeprav ni resnično gibanje, gledalec zazna 
spremembo, ki ga pritegne in tako mu lažje predamo želeno sporočilo. Seznanili smo se s 
tehnikami animacije in se odločili za računalniško 2D animacijo z ilustracijami, ki niso vektorske. 
Bistven korak v procesu izdelave animacije je zapis scenarija in izdelava zgodborisa, ki je prvi 
vizualni načrt animacije. Prav tako so pomembni format, scena in časovno usklajevanje. Pri 
animiranju se morajo upoštevati Newtonovi zakoni, da gibanje izpade verodostojno oziroma 
prepričljivo. Podano sporočilo mora biti jasno in primerne hitrosti, da imajo gledalci dovolj časa za 
procesiranje in reakcijo nanj.  
V teoretičnem delu smo predstavili teoretično ozadje stigme duševnih motenj in pregledali 
literaturo s področja kampanj ozaveščanja in socialnega marketinga. Z besedo »stigma« so včasih 
označevali telesne znake, ki so bili vrezani ali vžgani v telo omadeževane osebe. Danes stigmo 
razumemo kot socialnopsihloški konstrukt, ki se nanaša na stereotipe, predsodke in diskriminacijo. 
Stereotipi so navidezno utemeljena dejstva, ki pravilno ali napačno posplošeno predstavijo 
družbene pojave, družbene skupine in njihove pripadnike. Stereotipi se razvijejo v predsodke, ko 
imajo ljudje negativne občutke do stereotipiziranih oseb in jih negativno vrednotijo. Medtem ko 
so predsodki čustven odziv posameznika na objekt stigmatiziranja, se diskriminacija nanaša na 
vedenjski odziv (drugačno obravnavanje ljudi). Zaradi stigme ljudje z duševnimi motnjami ne 
poiščejo pomoči pravočasno ali pa je sploh ne poiščejo. 
Kampanje ozaveščanja so učinkovito orodje za destigmatizacijo duševnih motenj. Z definiranjem 
ciljne skupine se ustvari sporočilo, ki se osredotoči na določeno skupino ljudi. Slednja se tako lažje 
poistoveti s sporočilom. Dober vir za približanje tematike so ljudje, ki uspešno in odprto živijo z 
duševno motnjo. Pri izdelavi animacije se gledalce lahko usmeri, da se osredotočijo na določen del 
animacije (likovni, vsebinski, animirani ...) in specifične elemente narative in stilizma, s katerimi 
lahko pritegnemo pozornost in pridobimo odziv gledalcev. V teoriji se je obravnavalo tudi 
izhodišča animacij kot medij za predajo sporočilnosti ter elemente animacij, ki to omogočajo. 
Uporaba socialnega marketinga v kampanjah je eden od načinov, kako vzbuditi zanimanje za 
stisko prikrajšanih skupin in motivirati druge h kolektivni akciji. Za komunikacijo se uporabljajo 
vizualni elementi, ki vzbujajo empatijo. Pri tem je treba paziti, da se ne vzbudi tudi pomilovanja, 
saj se s tem veča stigma in izogibanje. Dober način podajanja sporočila je z izpovedjo osebe, ki ima 
izkušnjo z duševno boleznijo in s predstavitvijo njene poti do okrevanja, življenjskih ciljev itd. Tako 
animacija ni samo negativen dražljaj, temveč se konča s pozitivnim sporočilom. V zadnjem delu 
teoretičnega dela smo analizirali obstoječe animirane kampanje in serijo ilustracij. Poskušali smo 
najti smernice za nadaljnje avtorsko delo.  
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Praktični del smo začeli z definiranjem ciljne skupine, sporočila in scenarija. Sledil je grafični prikaz 
scenarija z zgodborisom. Ukvarjali smo se z barvno paleto, ki je velik del ilustracij, formatom 
ilustracij in animacije ter s pisavo. Za boljše dojemanje animacije in spoznavanje perspektive 
drugih smo se posvetili naraciji v obliki osebne izpovedi študentke. Po končani animaciji je s 
pomočjo spletne ankete sledila raziskava, razdeljena na tri dele. V prvem delu so udeleženci 
izpolnili demografske podatke in anketo, sestavljeno iz 22 fraz. Od tega je bilo 11 primernih za 
komunikacijo z osebo z depresijo, 11 pa je bilo neprimernih. Vsak stavek so ocenili na 5-stopenjski 
lestvici (1 – povsem neprimeren; 2 – nekoliko primeren, 3 – ne vem; 4 – precej primeren; 5 – 
povsem primeren) in s tem označili, kako primeren oziroma neprimeren se jim je zdel tak način 
komuniciranja. V drugem delu je sledil ogled animacije. V tretjem delu so izpolnili enako anketo 
kot v prvem delu, le da so bila vprašanja razporejena v drugačnem vrstnem redu. Zanimalo nas je, 
ali se bo po ogledu animacije spremenil odstotek odgovorov, ki označujejo neprimerno 
komunikacijo z osebo, ki trpi za depresijo. 
Rezultati magistrskega dela vključujejo končno podobo animacije in rezultate ankete. Demografski 
podatki so predstavljeni s pomočjo grafov. Sodelovalo je več žensk kot moških, in sicer 218 žensk 
in 33 moških. Največ anketiranih je bilo starih 19–23 let. Anketo so večinoma izpolnile osebe, ki 
imajo osebno izkušnjo z duševno motnjo oziroma poznajo nekoga, ki ima izkušnjo z duševno 
motnjo. Podatke iz ankete z 22 stavki smo prikazali s povprečnimi vrednostmi stavkov in 
standardno napako. Medsebojno primerjavo povprečnih vrednosti izbranih parametrov (stopnja 
primernosti stavka) smo opravili s parnim t-testom.  
V razpravi smo opisali sporočilnost ilustracij oziroma animacije ter interpretirali pridobljene 
rezultate. Z animacijo smo želeli vzbuditi empatijo, nismo pa želeli, da gledalci pomilujejo osebe z 
depresijo. Zato smo jo razdelili na dva dela. V prvem delu animacije smo predstavili stisko osebe z 
depresijo, v drugem delu pa smo se osredotočili na sporočilo o pravilni podpori in posledično 
sprejetje podpore osebe v stiski. Konec je bil tako pozitiven. Animacijo smo zasnovali tako, da se 
vizualni in zvočni elementi ne prepletajo preveč med seboj in ni prehitrih sprememb. Tako gledalci 
lahko sledijo dogajanju in procesirajo sporočilo, ne da bi šla kakšna pomembna informacija mimo 
njih. Ilustracije so zato narejene s čim manj elementi v ozadju in s čim manj barvami. Glavni barvi 
sta temno modra in rumena. Ostale barve so nevtralne in so dodane, zato da ilustracije delujejo 
realistično, vendar pa ne prevladajo nad glavnimi barvami in ne prevzamejo pozornosti. S 
primerjavo povprečnih vrednosti odgovorov ankete pred in po ogledu animacije smo potrdili 
želeno spremembo znanja o primernih načinih komunikacije pri študentih oziroma osebah, starih 
18–30 let. Statistično značilen rezultat smo dobili pri 18 stavkih od 22. Spremembo v želeno smer 
smo zaznali pri 81 % trditev. Udeleženci v anketi so že pred ogledom animacije znali pravilno 
oceniti primernost oziroma neprimernost stavkov, kar bi lahko povezali z rezultati, da je imela 
večina osebno izkušnjo z duševno motnjo ali pa poznajo nekoga, ki je imel izkušnjo z duševno 
motnjo. Menimo, da smo z animacijo še dodatno podkrepili njihovo znanje in jih prepričali o 




V zaključku smo potrdili hipotezo. Animacija statistično relevantno spremeni prepričanje 
študentov o primernosti oziroma neprimernosti komunikacije, ki se lahko uporablja v pogovoru z 
osebo z depresijo v smeri manjše stigmatizacije. Sporočilnost ilustracij in animacij je pripomogla k 
lažjemu razumevanju in ozaveščenosti o depresiji, saj smo uspešno predali sporočilo študentom, 
kar nakazujejo tudi rezultati ankete. Dokazali smo učinkovitost animacije kot ozaveščevalnega in 
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Animacija je izjemno privlačna in prilagodljiva oblika avdiovizualnega izražanja, ki učinkovito 
združuje gibajoče slike in zvok ter s tem pripoveduje zgodbe, pojasni ideje ali podaja sporočilo. Je 
medij, ki uporabnikom omogoča raziskovanje teorij in izobraževanje gledalcev. Uporablja se lahko 
v filmih, televizijskih serijah, reklamah, spletnih straneh, mobilnih aplikacijah, aplikacijah, ki se 
uporabljajo na področju medicine, arhitekture in še več. Je medij, ki lahko zabava, informira, 
izobražuje in navdihuje (1). Spletni videoposnetki oziroma animacije so učinkovit medij za 
ozaveščanje, saj je zmožnost pomnjenja sporočila za 58 % višja kot pri podajanju informacij samo z 
zvočnim posnetkom. Za prejemnike animiranega sporočila obstaja večja verjetnost, da bodo 
sporočilo sprejeli in si ga zapomnili, sporočilo pa prejmejo hitreje in jim je dostopno na več 
napravah (2). Yamaguchi in sodelavci (2013) so s sistematičnim pregledom anti-stigma 
programov, ki se osredotočajo na študente, ugotovili, da sta video in osebni stik najučinkovitejša 
načina intervencije za spreminjanje stališč in zmanjšanje družbene distance (3). 
Naš namen je bil:  
I. preučiti dejavnike, ki vplivajo na sporočilnost, razumljivost in učinkovitost 2D ilustracije ter 
animacije; 
II. narediti animacijo, ki nudi dober vpogled v stisko osebe z depresijo ter pouči o primerni in 
neprimerni komunikaciji, ki se lahko uporablja v pogovoru z osebo z depresijo in poudari 
pomembnost pravilne podpore. 
Posredno smo z animacijo želeli spodbuditi ljudi v stiski in okolico, da o tem spregovorijo. 
Pred začetkom dela smo postavili naslednjo hipotezo: 
H1 Animacija vpliva na znanje o tem, kateri stavki so bolj in kateri manj primerni za komunikacijo 
z osebo, ki trpi za depresijo. Posledično se bo po ogledu animacije spremenil odstotek 
stavkov, ki so za komunikacijo z osebo z depresijo primerni.  
Menimo, da bo sporočilnost ilustracij in animacij pripomogla k lažjemu razumevanju in 
ozaveščenosti o depresiji. 
Naš cilj v teoretičnem delu je bil preučiti animacijo, njen proces nastanka in raziskati, kako 
uspešno izvesti destigmatizacijsko kampanjo o duševnih boleznih s pomočjo socialnega 
marketinga. Analizirali smo tudi animirani kampanji in serijo ilustracij, na podlagi tega pa ustvarili 
smernice za ilustracijo in animacijo. Celotna raziskava nam je služila kot temelj pri nadaljnjem 
praktičnem delu. Cilj magistrskega dela je bil tudi narediti ilustracije, ki bodo privlačne za gledalca, 
jih animirati tako, da se jasno poda glavno sporočilo, posneti naracijo, izbrati primeren format 
ilustracij in animacij, barvno paleto in pisavo, izdelati spletno anketo ter analizirati pridobljene 





2 TEORETIČNI DEL 
2.1 DEFINICIJA ANIMACIJE 
Animacija je v tehničnem smislu optična iluzija (4), saj ne vsebuje resničnega gibanja (5). S hitrim 
menjavanjem statičnih sličic (angl. frames), ki so med seboj rahlo različne, je omogočena 
percepcija gibanja. Za razliko od videa, ki je neprestano gibanje, razdeljeno na ločene sličice, je 
animacija sestavljena iz samostojnih slik, ki so združene ter skupaj tvorijo iluzijo neprekinjenega 
gibanja (6). 
Tehnični razvoj filma in animacije je temeljil na teoriji vztrajnosti vida (angl. persistence of vision) 
(7). Opisana je kot zmožnost ohranjanja slike na očesni mrežnici še nekaj časa za tem, ko ni več 
dražljaja o sliki iz okolice. V primeru, da si ostale slike sledijo dovolj hitro, jih torej dojamemo kot 
eno sliko v gibanju (8), saj nam delovanje vidnega sistema omogoča zlitje prejšnje slike z 
naslednjo. Kljub prepričanju v filmski teoriji o učinkih delovanja vztrajnosti vida se znanost s tem 
fenomenom ne strinja. Joseph Anderson – zaslužni profesor Univerze v osrednjem Arkansasu in 
ustanovni direktor Društva za kognitivne študije gibljivih slik (angl. Society for Cognitive Studies of 
the Moving Image) ter Barbara Anderson – učenjakinja in soustanoviteljica društva (9), pravita, da 
je takšna obrazložitev nezadostno pojasnilo iluzije gibanja. Predlagano zlitje podob ali mešanje slik 
naj bi dojeli kot prikazovanje podob ene čez drugo. Rezultat bi bilo kopičenje slik ali kvečjemu 
statičen kolaž slik in ne iluzija gibanja (10). Prav tako je psiholog, začetnik Gestalt psihologije Max 
Wertheimer, teorijo vztrajnosti vida v svojih raziskavah ovrgel leta 1912 s -fenomenom (11).  
Razložen je kot navidezno gibanje, ki ga zaznamo, ko se dva bližnja svetlobna dražljaja izmenjujeta 
v razmeroma visoki frekvenci (12).  
Animacija je zaporedje statičnih slik (8). 10–12 sličic na sekundo (angl. fps – frames per second) je 
absolutni minimum, da se lahko zaporedje slik zaznava kot  gibanje. Če je število sličic manjše, jih 
zaznamo kot posamezne slike (13). Pri animiranju se najpogosteje uporablja 24 sličic na sekundo. 
Če je vsaka sličica drugačna od prejšnje, dobimo bolj gladko animacijo brez vidnih »napak« pri 
prehodu. Sličice se lahko tudi ponavljajo po dve, tri, štiri in več, vendar to lahko pomeni slabšo 
kvaliteto animacije (14).  
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2.2 ANIMACIJSKE TEHNIKE 
2.2.1 TRADICIONALNA ANIMACIJA 
Tradicionalna animacija je na roko risana animacija (angl. traditional animation, cel animation). 
Animator nariše vsako sličico posebej, da ustvari animirano sekvenco. Earl Hurd in John Bray sta 
leta 1915 patentirala proces animacije z risanjem na celuloidno folijo (15). »Cel« je okrajšava za 
celuloid – transparentno folijo, na katero so ročno risali sličice (16). Ozadje oziroma 
nepremikajoče predmete so narisali na eno folijo, medtem ko so premikajoče se like narisali 
večkrat v različnih legah oz. držah (slika 1) (17). Animacijo so dokončali s fotografiranjem vsake 
sličice. Danes je proces veliko enostavnejši, saj ni več treba posneti vsake sličice. Uporaba 
računalnikov in tablic je pospešila proces tradicionalne animacije (15). (18)  
 
2.2.2 STOP ANIMACIJA 
Stop animacija (angl. Stop motion) iluzijo gibanja ustvari s pomočjo predmetov in fotografije. 
Predmeti se fotografirajo ob vsakem manjšem premiku. Ena fotografija je ena sličica, kar naredi 
stop animacijo dolgotrajen proces (15).  
Tehniko je po nesreči odkril George Meiles. Želel je zajeti premikanje avtobusa, vendar je zaradi 
težav s kamero moral snemanje ustaviti. Ob ponovnem začetku snemanja avtobusa ni bilo več v 
kadru, na njegovem mestu se je pojavil drug avto. Ob pregledu posnetka je izgledalo, kot da se je 
avtobus preobrazil v drugo vozilo (17). 
Obstaja več vrst stop animacije. Razlikujejo se po snovi oziroma mediju, s katerim se ustvarja. 
Plastelin animacija (angl. Claymation) je ena izmed bolj popularnih tehnik stop animacije. 
Predmeti oziroma liki se ustvarijo iz gline ali plastelina, ki se ju zlahka preoblikuje. Napredne 
animacije uporabljajo železno ogrodje, na katerem je masa modelirana. Lutkovni animirani film 
(angl. Puppet animation) namesto glinenih likov uporablja lutke z železnim ogrodjem. Obrazne 
poteze se menjavajo ali pa se kontrolirajo s pomočjo ogrodja. Pri kolaž animaciji ali izrezanki (angl. 
Cut-Out animation) se papirnati oziroma kartonasti liki fotografirajo od zgoraj (15).   
Slika 1: Premikajoči se liki na transparentni foliji (18) 
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Karton se prav tako lahko uporablja pri animaciji silhuet ali senc (angl. Silhouette animation). Liki 
so vedno črni, slike pa so upodobljene izključno iz silhuet. Piksilacija (angl. Pixillaton) je tehnika, ki 
za ustvarjanje nerealnih videov uporablja prave ljudi in okolico (15). Manipulira se z elementi na 
sceni tako, da ima gledalec občutek, kot da se predmeti ali liki sami premikajo (19).  
2.2.3 RAČUNALNIŠKE ANIMACIJE 
2D vektorska animacija je podobna tradicionalno risani animaciji. Slike oziroma liki so ustvarjeni na 
ploskem ozadju. Slike so narisane serijsko z manjšimi spremembami (17). Namesto na papirju so 
ilustracije ustvarjene računalniško s pomočjo primerne programske opreme (15). Animacija je 
ustvarjena s 24 sličicami na sekundo (17). Poleg animiranja s sličicami ima animator možnost 
ustvariti skelet (angl. rig) za lik, s katerim premika posamezne dele telesa. Pri tem ne potrebuje 
toliko risarskega znanja (15).  
2D animacija je ploska, brez globine in z eno perspektivo. Liki ne izgledajo realistično. 3D animacija 
z modeliranjem, sencami, lučmi, odsevi doda globino in bolj realističen izgled ustvarjenim likom 
(20). Vizualna razlika med 2D in 3D animacijo je predstavljena na spodnji sliki (slika 2). 
3D animacija, imenovana tudi CGI (angl. Computer generated imagery) (15), je računalniška 
animacija, ki z računalniško podprtim računanjem omogoča produkcijo sekvenc slik. Učinek 
gibanja se doseže s spremembo pozicije objektov, premikanjem delov objektov po sceni in 
premikanjem kamere (21). 3D model je digitalno ustvarjen, osnova pa je običajno poligonska 
mreža ali mreža iz površin krivulj (angl. mesh). V primeru animacije lika se s postopkom 
dodeljevanja kože kostem (angl. skinning) modelu dodeli  skelet in sklepe ali zglobe (angl. joints), 
ki pomagajo pri manipuliranju z modelom, kakor želi animator (17). Proces 3D animiranja lahko v 
grobem razdelimo na tri dele: modeliranje – proces ustvarjanja 3D objektov na sceni, načrtovanje 
in animiranje – pozicioniranje in animiranje objektov na sceni ter upodobitev – končen izris 
zaporedja slike (20).  
  
Slika 2: Vizualna primerjava 2D in 3D lika (20) 
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2.3 POTEK 2D ANIMACIJE 
2.3.1 SCENARIJ IN ZGODBORIS 
Pri animiranem filmu je bolj kot dialog pomembna vizualizacija dejanja. Zapis scenarija je prvi 
korak v procesu animacije. Scenarij pomaga pri ustvarjanju zgodborisa (angl. storyboard) (22). 
Zgodboris je prvi vizualni načrt animacije (22). Grobo vodilo je približno 100 skic na minuto 
animacije. Pri zahtevnejših animacijah je število potrebnih skic večje. Hitre skice morajo vsebovati 
bistvene premike na sceni (23). 
Najprej se narišejo ključne sličice (slika 3), saj povejo zgodbo. Loči se jih od vmesnih, zato da se ne 
zgreši bistvo animacije. Ključnim sličicam sledijo ekstremi (slika 4) – sličice, ki morajo obstajati, da 
se doseže želeno pričakovanje, ki je tudi sicer eden izmed animacijskih principov (angl. 
anticipation). Nastale sličice služijo kot vodilo za animacijo (24).  
  
Slika 3: Ključne sličice (24) 
Slika 4: Ekstremi (24) 
6 
 
2.3.2 SCENSKA KOMPOZICIJA 
Scena mora biti dobro organizirana za lažje sledenje animaciji in razumevanju prizorov. Dobra 
kompozicija usmeri gledalčev pogled na središče zanimanja, ne glede na to, koliko elementov je 
na sceni. Standardna formata za animirane filme sta razmerji 4 : 3 in 16 : 9 (slika 5) (19). 
Za omenjena formata se priporoča uporaba pravila tretjin (slika 6). Scena se razdeli na tri enake 
dele horizontalno in vertikalno. Ti razdelki se nato uporabijo za oblikovanje scenskih elementov, ki 
so v popolnem ravnovesju znotraj razdeljenega prostora. Gledalce najbolj pritegnejo elementi, ki 
so postavljeni na nastalih stičiščih (19). 
Zlati rez je harmonično sorazmerje, ki ga najdemo v naravi, znanosti in likovni umetnosti. Zanj 
velja, »da je večji del proti manjšemu delu v istem razmerju kot celota proti večjemu delu«. Večji 
del se imenuje Major (M) manjši del pa minor (m) (slika 7). V slikarstvu in grafični umetnosti imajo 
veliko vlogo razdelitve slikovnih površin v razmerjih zlatega reza (slika 8) (25). Vsaka pravokotna 
slikovna površina oziroma format ima po štiri točke zlatega reza, v katere slikarji postavijo tisti del 
dogajanja, na katerega želijo usmeriti pozornost (26). Zlati rez in pravilo tretjin sta blizu skupaj 
vendar se ne prekrivata (27).  
Slika 5: Formata 4 : 3 in 16 : 9 
Slika 6: Format, razdeljen po pravilu tretjin 
Slika 7: Daljica razdeljena na Major in minor (25) 
 




2.3.3 ČASOVNO USKLAJEVANJE IN SILE 
Pri animaciji in v filmu je pomembno, da občinstvo prepozna sporočilnost. Dojemanje sporočila, ki 
je sicer subjektivno glede na gledalca, je odvisno od scene in dobre časovne razporeditve. Scena in 
pomembna dogajanja morajo biti predstavljena čim bolj jasno in učinkovito. Občinstvu moramo 
dati dovolj časa, da se pripravi na dogajanje, da spremlja dogajanje in ima dovolj časa za reakcijo 
nanj. Kako hitro oziroma počasi kot animatorji izvedemo neko akcijo, premik oziroma spremembo, 
je odvisno od publike, ki ji je animacija namenjena, ter od tipa animacije. Na primer: za odrasle 
lahko uporabimo hitrejši tempo kot za otroke (23).  
Premik v animaciji dobi pomen s časovnim usklajevanjem. Zlahka ga ustvarimo tako, da narišemo 
lik v dveh različnih pozicijah, mednju pa vstavimo vmesne risbe. Rezultat je premik, ne animacija. 
Pri animiranju in za doseganje realnosti gibanja uporabljamo Newtonove zakone. Glavni dejavnik, 
ki ga moramo upoštevati pri animaciji poleg premika, je njegov vzrok. Pri animiranju lika od točke 
A do točke B moramo upoštevati sile, ki delujejo na telo in ustvarjajo gibanje. Gravitacija po navadi 
lik vleče navzdol, medtem ko mišice v telesu delujejo v nasprotju s silo težnosti. Dejanje, ki se 
izvede, ima psihološki vzrok oziroma motivacijo – instinkt, razpoloženje (23). 
Razumevanje delovanja sil in gibanja je izredno pomembno. Preučiti moramo dejanje, posplošiti 
gibe in nato nekoliko pretiravati v izvedbi, da naravno gibanje ne izpade neverodostojno oziroma 
neprepričljivo (23). 
Vtis teže predmeta in njegovi premiki na zaslonu so v celoti odvisni od razmika animacijskih risb 
(slik) in ne od risbe same. Ni pomembno, kako dobro je narisan določen statičen predmet oziroma 
lik. Ne izgleda pravilno, prav tako tudi ne njegovo gibanje, če se ne obnaša tako kot se v resnici. 
Težji predmeti potrebujejo več časa za začetek, konec ali spremembo gibanja. Lahki predmeti 
imajo manjši upor in se obnašajo zelo drugače. Za začetek gibanja potrebujejo manj časa. Trenje 
zraka jih zaradi njihove majhne gonilne sile hitro upočasni (23).  
2.3.4 ZVOČNI ZAPIS 
Po končani izdelavi zgodborisa sledi snemanje dialoga ali glasbe. Preden animator začne z 
oblikovanjem elementov animacije in animiranjem, potrebuje zvočne posnetke, da lahko sliko 
časovno uskladi z zvokom (22). 
2.3.5 USTVARJANJE LIKA 
Pred skiciranjem se definirajo psihološki profil, osebnost in fizična struktura lika. Raziskava temelji 
na scenariju, upošteva se tudi ciljna publika. Lik, ki temelji na preprosti geometrijski strukturi, je 
najlažje ponovno oblikovati. Nekatere oblike imajo že določene asociacije s karakterjem lika. 
Lobanje z največjim volumnom pripadajo likom z največjo intelektualno zmogljivostjo. Manjše, 
preprostejše, ovalne, kotne in koničaste oblike pripadajo spletkarskim in zloveščim likom (19). 
Za splošno konstrukcijo lika se izkoristi klasična akademska formula, ki človeško figuro razdeli na 
skupno višino osmih glav. Rezultat so idealni proporci telesa, ki se prilagodijo za vsak lik posebej. 
Osnovna struktura se nato nadgradi s pozami. Drža telesa komunicira občutke, stališča in namen 




2.4 STIGMA DUŠEVNIH MOTENJ 
2.4.1 DEFINICIJA STIGME  
Termin »stigma« so uporabljali že stari Grki. Nanašal se je na telesne znake, ki so bili vrezani ali 
vžgani v telo. Takšno označevanje so nadeli osebam, ki se jim je bilo treba izogibati, zlasti na javnih 
mestih. Tako so označevali sužnje, hudodelce in izdajalce. Danes pojem še vedno označuje 
sramotno znamenje, vendar bolj v smislu označevanja drugačnosti (28). Označuje nezadovoljstvo s 
stigmatiziranimi in njihovo nevrednost. Izgon iz družbe ali izogibanje sta velikokrat posledici 
stigme (29). Stigma je socialnopsihološki konstrukt, ki se nanaša na stereotipe, predsodke in 
diskriminacijo (30). 
Stereotipi so definirani kot navidezno utemeljena dejstva (31), ki posplošeno predstavljajo 
družbene pojave oziroma družbene skupine in njihove pripadnike. Lahko so pozitivni ali negativni. 
Pripisujejo značilnosti in lastnosti, ki so lahko pravilne ali nepravilne. Stereotipi ne izhajajo iz 
osebnih izkušenj posameznika. Običajno nastanejo na podlagi družbenega konsenza (32). Primer 
stereotipa je napačno prepričanje, da je duševna motnja povezana z nevarnostjo, 
nekompetentnostjo in duševno manjrazvitostjo (30). Stereotipi postanejo predsodki, ko ljudje 
razvijejo negativna čustva in vrednotenje do stereotipizirane osebe (31). Predsodki so prepričanja 
o posamezniku, ki so ustvarjena na podlagi njegove pripadnosti neki skupini (Nastran Ule, 2000; 
povzeto po (33)). Vedenjski rezultat predsodkov je diskriminacija (31). Gre za drugačno 
obravnavanje ljudi zaradi njihove pripadnosti, značilnosti, bolezni … (Nastran Ule, 2000; povzeto 
po (33)).  
Izogibanje, pokroviteljstvo, prezir ali sovraštvo so najpogostejše oblike diskriminatornega vedenja. 
Do diskriminatornega vedenja pride zaradi čustvenega odziva (kot je strah) na stereotipna 
prepričanja (30). S tem se veča socialna neenakost, kar vodi do socialne izključenosti (Kogovšek in 
Petković, 2007; povzeto po (33)). Posledično ljudje zaradi stigme ne poiščejo strokovne pomoči, 
ko jo potrebujejo. Pomanjkljivo zdravljenje ali nezdravljenje bolezni ima lahko hude posledice, 
med katerimi so tudi samomor in heteroagresivna dejanja (30). 
Obstaja več vrst stigme: javna stigma, samostigma in strukturna stigma. Javna stigma se nanaša na 
mnenje, predsodke, ki ga ima javnost do določenih skupin. Samostigma je ponotranjenje 
predsodkov in diskriminiranje samega sebe. Ponotranjenje stereotipov zniža samozavest, 
samospoštovanje in samozaupanje (31). Strukturna stigma se »nanaša na pravila, predpise in 
prakse družbenih institucij, ki samovoljno omejujejo pravice in priložnosti ljudem« z duševno 
motnjo (34).  
Zaradi negativnih posledic, ki jih ima stigma za posameznike, se ti poskušajo izogniti označevanju. 
To se lahko kaže na več načinov. Osebe z duševno motnjo ne poiščejo pomoči, ki bi jim koristila, ali 
opustijo pomoč, da se s tem izognejo označevanju zaradi asociacije s programom za duševno 




2.5 OZAVEŠČEVALNA KAMPANJA 
2.5.1 DEFINICIJA 
Po definiciji je kampánja »organizirana, široko zasnovana dejavnost z določenim ciljem« (35). 
2.5.2 CILJNA SKUPINA  
Prvi korak pri načrtovanju kampanje je definiranje ciljne skupine. Potrebna je podrobna analiza, da 
se pridobi čim več informacij, kot so starostna skupina, spol, izobrazba, hobiji … Poiščejo se 
skupne točke ljudi (36). Z zbranimi podatki se ustvari persona (37). Persone so napol izmišljene 
reprezentacije oseb, ki temeljijo na raziskavah in resničnih podatkih, ki se zbirajo o obstoječih in 
potencialnih podpornikih. Ustvarijo se s pomočjo raziskav, anket in intervjujev. Persone so vodilo 
za tržne in komunikacijske strategije, saj strategijam dodajo človeški element. Napol fiktivni liki 
dodajo obraz in osebnost ljudem, s katerimi se želi ustvariti komunikacija (38). 
2.5.3 CILJNA SKUPINA KAMPANJ ZA ZMANJŠANJE STIGME DUŠEVNIH MOTENJ 
Primarna ciljna skupina kampanj za zmanjšanje stigme duševnih motenj je lahko različna. 
Kampanje lahko nagovarjajo politike – ti lahko spremenijo zakone, ki spodbujajo strukturno 
stigmo do ljudi z duševno motnjo; delodajalce in najemodajalce, saj lahko zavrnejo ljudi zaradi 
duševne motnje; delavce s področja duševnega zdravja, katerih naloga je nuditi nepristransko, 
kulturno usposobljeno in dokazano zdravljenje; ljudi z duševno motnjo, ki se samostigmatizirajo 
ter si s tem zmanjšujejo kakovost življenja; in širšo javnost, ki lahko diskriminira ali podpira ljudi z 
vedenjskimi motnjami (3).   
Calear A. L., Griffiths K. M. in Christensen H. so raziskovale osebno in javno stigmo depresije med 
avstralskimi mladostniki. V njihovi raziskavi se osebna stigma depresije nanaša na anketirančeve 
misli in prepričanja o depresiji, medtem ko se javna stigma depresije nanaša na anketirančevo 
dojemanje misli in občutij drugih ljudi o depresiji. Za merjenje stigme je bila uporabljena DSS 
lestvica (angl. Depression Stigma Scale). Anketiranci so stigmo drugih ocenili bistveno višje kot 
lastno. Višja osebna stigma je bila zaznana pri moških, mlajših osebah, osebah brez zgodovine 
depresije, brez zgodovine depresije pri starših, pri osebah, pri katerih angleščina ni prvi jezik, 
imajo manj kompetenc, uživajo več alkohola in imajo višje rezultate pri javni stigmi. Višja javna 
stigma je bila pri osebah ženskega spola, s starši z zgodovino depresije, višjo anksioznostjo in 
osebno stigmo. Identificiranje specifičnih napovedovalcev osebne in javne stigme depresije je zelo 
pomembno, saj se tako določi ciljna skupina za kampanje, ki se bojujejo proti stigmi. Na podlagi 
rezultatov te študije bi bilo smiselno razviti splošno kampanjo za zmanjšanje stigme pri 
mladostnikih in specifično kampanjo, usmerjeno na zmanjšanje stigme pri mladih moških, ki imajo 
malo izkušenj in znanja o depresivnih motnjah, saj so imeli najvišje rezultate (39). 
Raziskave kažejo, da obstaja povezava med simptomi duševnih bolezni in mladostniškim 
obdobjem življenja. Prvi simptomi duševnih bolezni, ki pestijo odrasle, se razvijejo do sredine 
dvajsetih let. Pri posameznikih z motnjami razpoloženja jih 25 % motnjo razvije do 18. leta, 
anksiozna motnja se pri 75 % razvije do 21. leta, pri 75 % ljudi z duševno motnjo pa se ta pojavi do 
24. leta starosti. Študije ugotavljajo, da imajo dodiplomski študentje pogosto težave z duševnim 
zdravjem, vendar večinoma ne poiščejo pomoči (40).  
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Vidourek R. A. in Burbage M. sta raziskovali pozitivno duševno zdravje in stigmo duševnega 
zdravja med študenti. Namen študije je bil preučiti dojemanje in odnos študentov do duševnega 
zdravja, stigme duševnega zdravja in iskanja pomoči. Postavila so se naslednja študijska vprašanja: 
[1] Kaj je pozitivno duševno zdravje? [2] Kakšne so koristi in ovire pri zdravljenju duševnega 
zdravja? [3] Kakšen odnos imajo študentje do stigme duševnega zdravja? [4] Kakšen odnos imajo 
študentje do iskanja pomoči? Izvedenih je bilo 23 strukturiranih intervjujev s študenti. Študentje 
so pozitivno mentalno zdravje enačili s srečo, nizkim stresom in pozitivno naravnanostjo. 
Izboljšanje kakovosti življenja, boljše spopadanje s težavami ter zmanjšan stres so označili kot 
pozitivne koristi zdravljenja. Prepoznali so prednosti iskanja pomoči. Ozaveščanje o zaznanih 
koristih in njihovo poudarjanje lahko odstrani ovire na poti do zdravljenja, saj bi študentje imeli 
sprejemljivejši odnos do iskanja zdravljenja za težave z duševnim zdravjem. Študija je pokazala, da 
večina študentov meni, da je stigma ovira pri zdravljenju. Poleg tega menijo, da se mora iskanje 
pomoči povečati, kar se lahko doseže z zmanjšanjem stigme z izobraževanjem in razumevanjem. 
Nekaj udeležencev je izpostavilo, da medijsko prikazovanje duševnega zdravja vpliva na dojemanje 
družbe o tem, kaj pomeni imeti težave z duševnim zdravjem. Za zmanjšanje stigme in povečanje 
stopnje zdravljenja so kot ključne dejavnike navedli izobraževanje in ozaveščanje (41).  
2.5.4 SPOROČILO KAMPANJ ZA ZMANJŠANJE STIGME DUŠEVNIH MOTENJ 
Ljudje se lažje poistovetijo s sporočilom, ki je ustvarjeno z osredotočanjem na določeno skupino 
ljudi (42). Sporočilo kampanje mora biti zasnovano tako, da ga ljudje zlahka razumejo. Ljudje 
morajo dobiti jasno sporočilo, da ima njihovo sodelovanje pozitivne posledice. Če je začetno 
dejanje lahko izvedljivo, bodo ljudje bolj sodelovali, kasneje pa celo izvedli težje izvedljiva dejanja 
(37).  
Glede na raziskave so dober vir za približanje tematike ljudje, ki uspešno in odprto živijo z duševno 
motnjo. Z vidika komunikacijske znanosti je to zato, ker poosebljajo sporočilo: »Imam duševno 
motnjo, a sem vam enak. Imam življenje, službo in doživljam tako dobre kot slabe stvari.« 
Občinstvo jim bo verjetno pripisalo visoko verodostojnost, ker imajo izkušnje iz prve roke. Ljudje 
so bolj dovzetni za vire, ki so jim podobni ter utelešajo lastnosti, kot so všečnost, strokovnost in 
zaupanje (3).  
Struktura in vsebina sporočila vplivata na pozornost, zaznavanje, čustva in namere. Producent 
lahko pri oblikovanju sporočila pridobi pozornost publike, izboljša pomnjenje sporočila in sproži 
čustvene odzive z uporabo strukturnih lastnosti, ki delujejo v skladu s kognitivnimi in fiziološkimi 
procesi ljudi. Pri oblikovanju avdio in video sporočil se publiko lahko usmeri, da se osredotoči na 
določene trenutke in posebne vsebine, tako da se oblikuje sporočila s strukturnimi značilnostmi, ki 
sprožajo usmerjene odzive. Usmerjen odziv je skupek fizioloških odzivov (tj. usmeritev senzoričnih 
receptorjev k novemu dogodku, zmanjšanje srčnega utripa in zvišanje temperature ter 
prevodnosti kože) na stvari, ki so nove ali so za gledalca osebno pomembne. Primeri strukturnih 
značilnosti, ki ustvarijo usmerjen odziv, vključujejo spremembo glasnosti, scene in kamere, premik 
izven zaslona na zaslon, premik proti mirujoči kameri, spremembo iz enega glasu v drugega, 
animacijo ter pojavna okna. Ljudje potrebujejo dalj časa, da si zapomnijo sporočilo s 
kompleksnejšo vsebino. Prav tako je kompleksnejše sporočilo težje zapomnljivo, ko je to v 
kombinaciji s hitro spreminjajočimi se zvoki, scenami in animacijami (3). 
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2.5.5 OGLAŠEVANJE  
Oglaševanje je običajno ustvarjanje sporočila o izdelku, storitvi. Ciljni skupini se ga predstavi s 
pomočjo različnih tiskanih in digitalnih medijev, v upanju, da se bodo ljudje odzvali na določen 
način – klasično pogojevanje (36). Klasično pogojevanje je oblika učenja, za katero je značilno, da 
se živali, pa tudi ljudje, naučijo (43) neobičajnih in avtomatiziranih odzivov na nevtralne dražljaje 
zaradi večkratne povezave med določenim odzivom in dražljajem (44). Odkril ga je Ivan Pavlov 
(ruski fiziolog, psiholog in zdravnik) pri proučevanju hitrosti izločanja sline ob hranjenju psov. Med 
raziskavo je opazil, da se psi slinijo že pred prihodom hrane, ko so jo zagledali ali slišali 
oskrbnikove korake. Njegov poizkus je bil s tem uničen, vendar je odkril nov fenomen, ki se ga je 
odločil raziskati. Raziskovanje je nadaljeval tako, da je povezal zvonjenje zvončka, ki za pse ni imel 
pomena, s hrano (45). Sprva so psi ignorirali zvonček, saj jim zvok ni pomenil ničesar. Nato je 
Pavlov zvonil z zvončkom, tik preden jim je dal hrano. Psi so tako povezali zvonjenje s prihajajočo 
hrano. Postopoma so psi postali pogojeni in so se slinili že ob samem zvonjenju zvončka (46).  
Hrana → Slinjenje 
Zvonec + Hrana → Slinjenje 
Zvonec → Slinjenje  
V teh poskusih je hrana osnovni brezpogojni dražljaj, ki sproži brezpogojni odziv (slinjenje) (46). 
Brezpogojni odziv »je podedovana biološka reakcija ali odgovor na določen dražljaj« (44). S 
povezovanjem brezpogojnega dražljaja (hrana) s pogojnim dražljajem (zvonec) so psi razvili 
naučen odgovor na dražljaj, ki je bil poprej nevtralen (43). Razvili so pogojni odziv (slinjenje), ki je 
podoben brezpogojnemu odzivu na pogojni dražljaj (zvonec) (44).  
Pri oglaševanju je cilj takšnega učenja, da potrošniki blagovne znamke povežejo z določenim 
občutkom ali odzivom. Primer tega je Coca-Cola, ki je blagovno znamko uspešno povezala s srečo 
in zadovoljstvom. To jim je uspelo tako, da so pijačo povezali s fizičnimi aktivnostmi in okoljskimi 
dejavniki, kot so šport, sonce in plaža – stvari, zaradi katerih smo žejni. Potrošniki jo zato 
povezujemo s potešitvijo žeje. Ko nam je vroče, telovadimo ali smo na plaži, je velika verjetnost, 
da pomislimo na Coca-Colo (47). 
Oglaševanje ni samo v pomoč proizvajalcem, da prodajo svoje izdelke. Igra tudi zelo pomembno 
vlogo pri usmerjanju pozornosti na družbena vprašanja. Če je pravilno zastavljeno, je oglaševanje 
tako močno, da lahko spremeni stališča glede kajenja ali celo vpliva na volitve (36). 
Pri kampanjah in oglasih se pridobi pozornost ljudi, če se jim poda nekaj podatkov, a ne preveč. 
Ljudje smo najbolj radovedni, ko vemo le toliko, da nas tematika pritegne, točnega odgovora 
oziroma zgodbe pa ne poznamo. To podpira teorija, ki jo je v zgodnjih 90. letih 20. stoletja razvil 
George Loewenstein. Loewenstein pravi, da radovednost nastane zaradi razlike v znanju »med 
tem, kar vemo, in tistim, kar želimo vedeti«. To razliko začutimo kot »mentalno srbečico«. Novo 




2.5.6 SOCIALNI MARKETING 
Teorija socialne identitete pomaga razumeti, kako se ljudje opredeljujejo in obnašajo kot 
posamezniki ali kot člani družbene skupine. Teorija samokategoriziranja – razširitev teorije 
socialne identitete – obravnava vprašanja identifikacije ljudi z eno skupino v primerjavi z drugo. 
Ljudje z močno skupinsko identifikacijo so bolj čustveno vpleteni in imajo več pozitivnih izkušenj, 
ki so posledica članstva v skupini. Obstaja večja verjetnost, da svojo individualno identiteto tesno 
povežejo s socialno identiteto. Ko se ljudje enačijo s socialno identiteto, je večja verjetnost, da 
sodelujejo v vedenju, ki spremeni izkušnjo skupine kot celote s kolektivno akcijo. Kolektivna akcija 
je izraz, ki se uporablja za opis situacije, ko predstavniki socialne skupine ukrepajo v imenu večje 
skupine, da bi izboljšali pogoje ali izkušnje vseh članov. Dejanje je lahko preprosto – podpis 
peticije, ali bolj intenzivno – organiziranje shoda, izgredov. Kolektivna akcija je pomembna za 
izvajanje družbenih sprememb, vendar pripadniki prikrajšanih skupin niso vedno zmožni ukrepati v 
svojem imenu. Pomemben cilj (za prikrajšane ali socialno ogrožene skupine ter vlado in druge 
družbene organizacije, ki jih podpirajo) je najti način, kako druge ljudi pripraviti, da se lotijo 
kolektivne akcije v imenu skupine ljudi, ki niso del klike. Socialni marketing je eden od načinov, 
kako vzbuditi zanimanje za stisko prikrajšanih skupin in motivirati druge h kolektivni akciji (49).  
Primarni cilj socialnega marketinga je skrb za dobro posameznikov in družbe (Berčič, 2003; 
povzeto po (50)). S pomočjo marketinških načel vpliva na ciljno publiko. Pri tem lahko ljudje 
sprejmejo, zavrnejo, spremenijo ali opustijo vedenje ter s tem koristijo posamezniku, skupini ali 
družbi (Kotler, Roberto in Lee, 2002; povzeto po (50)). 
Čustva, ki se konsistentno pojavljajo v raziskavah o nameri kognitivne akcije v imenu klike, so jeza, 
prezir in strah. Vsako od teh čustev motivira različno obliko kolektivne akcije. Za napoved 
vedenjske namere je jeza ena izmed bolj učinkovitih čustev, saj gre za čustveni pristop, ki poskuša 
popraviti krivice. Spodbuja tudi člane skupine, ki se s skupino ne identificirajo močno, da ukrepajo, 
kjer po navadi ne bi in spodbudijo akcijo v imenu skupine, ki ni del klike (49).   
Socialni marketing za komunikacijo izkorišča vizualne elemente, ki vzbujajo empatijo. Empatija 
človeku omogoča, da se vživi v situacijo druge osebe, kot da bi vplivala nanj (51). Zaradi empatije 
imamo pozitivne občutke do stigmatiziranih članov, ki niso del klike, in imamo povečano željo po 
pomoči (49). 
Za empatijo sta potrebna poistovetenje in zaznana potreba. Ljudje pogosteje sočustvujejo in 
izvajajo vedenja za splošno korist, če se poistovetijo s posameznikom. Lažje sočustvujejo s tistimi, 
pri katerih je razvidno, da imajo neko potrebo. Dobrodelne organizacije se velikokrat obračajo na 
javnost z oblikovanjem sporočil, ki poudarijo potrebo ljudi, ki jim želijo pomagati. Zato so otroci 
velikokrat uporabljeni v materialih, ki želijo spodbuditi vedenje v splošno korist, saj jih vidimo kot 
ranljivo skupino. Negativna čustva po navadi povečajo sočustvovanje, saj dajo občutek potrebe 
(npr. strah, žalost). Prav tako je več ljudi pripravljeno nuditi pomoč, če je večje število ljudi v stiski. 
Empatija in pomoč izhajata iz široko zaznane potrebe, ki jo lahko sproži skupina, ne posameznik. 
Grinstein A., Hagtvedt H. in Kronrod A. so raziskovali, kako estetsko privlačni in neprivlačni vizualni 
elementi v marketingu vplivajo na vedenje za splošno korist. Ugotovili so, da estetsko prijetni 
elementi spodbujajo poistovetenje, medtem ko neprijetne skupine elementov vzbujajo občutek 
potrebe. Ko so ljudi pozvali k pomoči samo z estetsko privlačnimi vizualnimi elementi ali samo z 
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neprijetnimi vizualnimi elementi, so ugotovili, da je bilo vedenje za splošno korist manjše v 
primerjavi s kombiniranimi vizualnimi elementi. Priporočajo, da se v praksi uporabi vizualna 
komunikacija s prijetnim elementom in neprijetno skupino elementov (51). 
Fominaya A. W., Corrigan P. W. in Rüsch N. so raziskovali vpliv pomilovanja na dojemanje sebe in 
drugih z duševno boleznijo. Pri 75 udeležencih z resno duševno boleznijo so merili pomilovanje, 
javno stigmo, sram, brezupnost, osebno opolnomočenje, samozavest, depresijo in kakovost 
življenja. Pol leta kasneje so ponovno merili brezupnost, osebno opolnomočenje, samozavest in 
depresijo. Ugotovili so, da pomilovanje vpliva na to, kako ljudje z duševno boleznijo vidijo druge 
ljudi z duševno boleznijo. Pomilovanje duševnih bolezni je povezano z zmanjšanjem jeze. 
Weinerjeva teorija pripisovanja ali atribucijska teorija pravi, da manjša jeza povzroči večjo 
motivacijo za pomoč. Fominaya, Corrigan in Rüsch so raziskavo temeljili na atribucijski teoriji, 
vendar so ugotovili, da pomilovanje poleg zmanjšane jeze vpliva tudi na povečano izogibanje (52). 
Njihove ugotovitve so bile tudi skladne z modelom samostigme, ki pravi, da je zaznana stigma prvi 
korak do samostigme. Pozitiven odziv, ki je rezultat pomilovanja, je zmanjšana jeza. Pomilovanje 
pa ima tudi negativne učinke, ki so vidni še pol leta kasneje. Predlagajo, da naj se programi, ki 
želijo odstraniti stigmo duševnih bolezni, izogibajo sporočilom, ki duševno bolezen prikažejo s 
pomilovanjem. Tak primer je oglaševanje žalostnih zgodb ljudi z boleznijo in kako bi se jim lahko 
pomagalo z zdravili. Nekateri programi uporabljajo pretresljive slike ljudi z depresijo, da bi jih 
spodbudili k zdravljenju. Kampanje, namenjene v oporo službam, ki se ukvarjajo z duševnim 
zdravjem, imajo poudarek na groznem stanju ljudi z duševno boleznijo. Raziskave kažejo, da 
takšna prizadevanja promovirajo pomilovanje in hkrati večajo stigmo ter izogibanje. Kot strategijo 
oglaševanja, ki se bori proti stigmi, zagovarjajo izpovedi ljudi z izkušnjo duševne bolezni. Polovica 
pripovedi naj bi vključevala zgodbe o izzivih, s katerimi se sooča oseba z duševno boleznijo. Ker 
lahko to privede do stigme, naj bi druga polovica pripovedi bila namenjena zgodbi o okrevanju, 
predstavitvi življenjskih ciljev osebe, dosedanjih doseženih ciljih itd. (52).  
Dober način, da ljudje spoznajo perspektivo drugih, občutijo čustva, ki jih drugače ne bi in so 
empatični, je uporaba naracije in osebne izpovedi. Izjave imajo večjo vrednost in pridobijo 
močnejše čustvene reakcije, če so slike oziroma podobe narejene iz perspektive nekoga, ki je v 




2.6 ANALIZA ANIMIRANIH KAMPANJ IN ILUSTRACIJ 
Pri analizi ilustracij smo opazovali barve, slog in kompleksnost. Pri animacijah smo bili pozorni na 
vsebino, dodatno podporo ilustracijam v obliki besedila ali govora, glavno sporočilo in 
razumljivost.   
2.6.1 ANALIZA ANIMACIJE »I HAD A BLACK DOG, HIS NAME WAS DEPRESSION« 
Matthew Johnstone je napisal in ilustriral zgodbo »I had a black dog, his name was depression«. 
Depresija je predstavljena z likom črnega psa. Slog ilustracije je vedno enak in jasno sta razvidna 
dva glavna lika: moški in črni pes. Obleka moškega se spremeni samo v spalnici, drugače ostaja 
enaka. Spreminjajo se barve ozadij in okolica. Ilustracije so preproste, rahlo senčene. Video je 
narejen iz statičnih ilustracij, ki se menjavajo. Podprte so s pripovedjo avtorja. V prvem delu 
obrazloži doživljanje depresije in kako je vplivala na njegovo vsakdanje življenje (slika 9). 
Predstavljen je negativni del depresije. V drugem delu poišče pomoč in pove, da se da živeti z 
depresijo (slika 10). Na koncu ljudi poziva, naj poiščejo pomoč, saj to ni nič sramotnega in škoda bi 
bilo, da ne bi uživali v življenju. (53) 
2.6.2 ANALIZA ANIMACIJE »WHAT IS DEPRESSION?« 
Artrake Studio je naredil animacijo po lekciji Helen M. Farrell. Uporabili so tri barve – belo, črno in 
bež. Ilustracija je preprosta, ploska, brez podrobnosti. Animacija je dobro razumljiva, saj jo sproti 
razlaga pripovedovalec. Depresija je predstavljena z likom črnega psa. Ključni liki (depresija) so 
zapisani z besedo (slika 11). V prvem delu animacije so razloženi vedenjski simptomi depresije, 
razlika med žalostjo in depresijo, nekateri fizični vzroki in posledice depresije. V drugem delu 
spodbujajo iskanje pomoči. Predstavijo pravilen pristop do bližnjih, ki bi lahko trpeli za depresijo in 
kako se jim lahko pomaga. (54) 
Slika 10: Avtor Matthew Johnstone (53) Slika 9: Avtor Matthew Johnstone (53) 




2.6.3 ANALIZA SERIJE ILUSTRACIJ »MINI PEOPLE« 
Poljski ilustrator in grafični oblikovalec Dawid Planeta v seriji sivinskih ilustracij, postavljenih v 
skrivnostno deželo, prikaže velikanske zveri. Njegova dela z naslovom »Mini People« raziskujejo 
njegovo osebno izkušnjo z depresijo in prikažejo mentalno potovanje skozi temne čase. Po 
njegovih besedah je to zgodba o človeku, ki se spušča v temo in kaos v iskanju sebe. Na vseh 
ilustracijah je majhna oseba, ki se sooča z veliko zverjo. Ilustracije so večinoma temačne kot 
depresija, vedno pa ostaja nekaj svetlobe (slika 12, 13) (55). (56) 
 
 
Ilustracijam je skupna predstavitev depresije s črnim oziroma temačnim likom. Slog ilustracije ni 
tako pomemben, kot je pravilna uporaba barv. Za pravilno razumevanje ilustracij in animacij je 
potrebno dodatno besedilo ali naracija. Tako ne pride do napačnih interpretacij. Pri animacijah je 
prvi del zajemal različne razlage v povezavi z depresijo, drugi del pa je bil pozitivno naravnan in je 
spodbujal k iskanju pomoči.  
  
Slika 12: Ilustracija iz serije »Mini people – Face of 
Fear«, Dawid Planeta, 2017 (56) 
Slika 13: Ilustracija iz serije »Mini people – 
My Own Fear«, Dawid Planeta, 2017 (56) 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 MATERIALI IN METODE 
V eksperimentalnem delu smo s pomočjo literature opredelili ciljno skupino, ki smo ji nato 
prilagodili sporočilo animacije. Po izbiri sporočila in opredelitvi namena animacije smo napisali 
scenarij. Iz njega je izhajal zgodboris. Najprej smo na hitro ilustrirali zgodboris na papir, nato pa še 
v programu Adobe Illustrator CC 2018. Izbrali smo barvno paleto in se lotili ilustriranja z XP-PEN 
Artist 22E Pro grafično tablico v programu Adobe Photoshop CC 2018. Z mikrofonom smo v 
programu Audacity posneli naracijo. Ilustracije smo animirali v programu Adobe After Effects CC 
2018. Naracijo, glasbo in animacijo smo na koncu združili v programu Adobe Premiere Pro CC 
2018. Končno animacijo smo naložili na YouTube, da smo jo lahko uporabili v spletni anketi. 
Anketo smo napisali v Microsoft Wordu, jo prenesli na spletni obrazec – Google Forms in jo poslali 
več fakultetam. Odgovore študentov smo uredili v Microsoft Excelu in analizirali v programu IBM 
SPSS Statistics s parnim t-testom. Z anketo smo ocenili vpliv animacije na razumevanje študentov 
o tem, kaj je primerna in kaj manj primerna komunikacija z osebo z depresijo. 
3.2 CILJNA SKUPINA 
Ciljna skupina so študenti oziroma osebe, stare 18–30 let. Meritve smo opravili preko spletne 
ankete, narejene v Google Forms. Anketa se je delila med študenti Univerze v Ljubljani preko e-
pošte in družbenih omrežij fakultet. V spletni anketi je sodelovalo 251 oseb, starih 19–30 let (218 
deklet, 33 fantov). Izpolnili so identičen vprašalnik, ki je opisan v poglavju 3. 3. 2 ANKETA, pred in 
po ogledu animacije.  
3.3 TESTIRANJE  
Testiranje znanja študentov o primernih in neprimernih načinih komuniciranja z osebo, ki trpi za 
depresijo, smo izvedli s pomočjo spletne ankete. V Microsoft Wordu spisano anketo smo prenesli 
na spletni obrazec – Google Forms. V prvem delu so udeleženci izpolnili demografske podatke in 
rešili anketo, tako da so na 5-stopenjski lestvici ocenili primernost oziroma neprimernost 22 
stavkov, ki se lahko uporabljajo v komunikaciji z osebo z depresijo. Možen je bil en odgovor na 
stavek. V drugem delu so si ogledali animacijo. V tretjem delu so rešili enako anketo kot v prvem 
delu. Tokrat so bili stavki v drugačnem zaporedju kot prej. Spletna anketa je bila aktivna od 




3.3.1 DEMOGRAFSKI PODATKI 
Anketiranci so obkljukali spol (M, Ž), izbrali so starost od 18 do 30 let ter odgovorili na vprašanje: 
»Ali imaš izkušnjo z duševno motnjo?« Možnih je bilo več odgovorov: 
o Imam osebno izkušnjo z duševno motnjo. 
o Družinski član ima izkušnjo z duševno motnjo. 
o Prijatelj/-ica ima izkušnjo z duševno motnjo. 
o Moj slavni vzornik/-ca ima izkušnjo z duševno motnjo. 
o Nimam izkušnje z duševno motnjo. 
o Ne želim povedati. 
 
3.3.2 ANKETA  
Anketo smo sestavili iz 22 fraz. Od tega je bilo 11 primernih za komunikacijo z osebo z depresijo in 
11 neprimernih. Vrstni red fraz je bil za vsakega anketiranca drugačen. To nam je omogočila 
funkcija »Shuffle row order« v spletnem obrazcu – Google Forms. Enako anketo so rešili pred 
ogledom animacije in po ogledu animacije. Vsak stavek so ocenili na 5-stopenjski lestvici (1 – 
povsem neprimeren; 2 – nekoliko primeren, 3 – ne vem; 4 – precej primeren; 5 – povsem 
primeren) in s tem označili, kako primeren oziroma neprimeren se jim je zdel tak način 
komuniciranja. Pri ocenjevanju stavkov število 1 ni vedno najbolj neprimeren odgovor in število 5 
najbolj primeren odgovor, pač pa velja sledeče pravilo: 
– pri stavkih 1–11 je 5 najmanj primeren odgovor in 1 najbolj primeren; torej pri vprašanjih 1–11 
želimo, da anketiranci ocenijo stavke z 1 oziroma čim bližje številu 1; 
– pri stavkih 12–22 je 1 najmanj primeren odgovor in 5 najbolj primeren; torej pri stavkih 12–22 
želimo, da anketiranci ocenijo stavke s 5 oziroma čim bližje številu 5.  
Neprimerni stavki: 
1. Eh, ni tako hudo. Saj bo.  
2. Meni ne izgledaš depresiven/-a.  
3. Poskusi se več gibati in zdravo jesti. 
4. Daj, spravi se k sebi. Bodi hvaležen/-a za to, kar imaš. 
5. Ah, nimaš biti za kaj depresiven/-a. Saj ti nič ne manjka. 
6. Nehaj razmišljati o teh stvareh. Razmišljaj bolj pozitivno, pa bo. 
7. Vse je samo v tvoji glavi. Sam se odločiš za srečno življenje. Samo potruditi se je treba. 
8. Ne biti žalosten/-a. Poglej, kako lep dan je. 
9. Zakaj si tako depresiven/-a? Daj se malo nasmej. 
10. Tudi jaz imam kdaj slab dan. Saj bo bolje. 





12. Opažam, da si zadnje čase bolj potrt/-a. Je vse v redu? 
13. Skrbi me zate. Lahko kako pomagam? 
14. Kadarkoli želiš kaj deliti z mano, sem ti na voljo. Zanima me vse, kar mi želiš povedati. 
15. Tukaj sem zate tudi v težkih časih. Ne grem nikamor. 
16. Želim ti pomagati. Nisi sam/-a.  
17. Mislim, da bi bilo dobro, da poiščeš strokovno pomoč. Pri tem ti lahko pomagam. 
18. Čeprav ne razumem čisto, kako se počutiš, vedi, da mi ni vseeno. 
19. Vem, da se trudiš. Dobro ti gre. 
20. Koliko časa se že tako počutiš?  
21. Kaj če bi za mnenje vprašal/-a osebnega zdravnika? Lahko grem s tabo. Včasih ne moremo 
vsega rešiti sami. 





Namen naše animacije je študentom predstaviti občutek depresije, primerno in neprimerno 
komunikacijo, ki se lahko uporablja v pogovoru z osebo z depresijo in poudariti pomembnost 
pravilne podpore. Depresija je ozdravljiva bolezen, vendar je po navadi že samo pot do iskanja 
pomoči dolga in naporna. Ljudje se velikokrat ne znajo odzivati na situacije, ki so jim neznane, zato 
imajo lahko napačen pristop do ljudi z depresijo. Še tako dobronamerne izjave lahko povečajo 
stisko ljudi. S prikazom pravilnega pristopa do ljudi z depresijo želimo študente poučiti, da ima 
takšno dejanje lahko pozitiven vpliv na ljudi, ki trpijo za depresijo.  
3.5 SCENARIJ 
Občutke je težko predstaviti, zato smo se odločili, da depresijo predstavimo z okolico in 
situacijami, ki so lažje razumljive. Animacija se začne v realni situaciji – v spalnici, nadaljuje v 
abstraktni situaciji – oseba leži na vodi in tone ter se konča v realni situaciji – v spalnici. 
Pomemben element animacije je dialog oziroma naracija, katere namen je pritegniti pozornost ter 
vzbuditi pozitivne in negativne emocije, ki pomagajo pri pomnjenju sporočila in vzbudijo empatijo 
do osebe z depresijo. Animacija se ne začne z naslovom, saj smo želeli, da ljudje najprej dobro 
poslušajo in spremljajo animacijo ter šele na koncu ugotovijo, za kaj gre oziroma kaj je glavno 
sporočilo. Prav tako se v naraciji ne uporabi besede depresija. Nismo jim želeli že takoj podati vseh 
informacij, da bi jim bilo bolj zanimivo, ko bi čakali na glavno sporočilo. Scenarij smo razdelili na tri 
dele, da smo kasneje lažje razdelili animiranje na manjše dele, ki smo jih na koncu združili v eno 
animacijo. 
3.5.1 PRVI DEL  
Animacija se začne z osebo, ki leži v postelji. Vdihne, izdihne, odpre oči in začne se njen notranji 
monolog: »Še en dan, ko ne čutim ničesar. Kako sem prišla do sem? Nevidna sila mi obteži telo. 
Priklene me na posteljo. Konstantna borba me utruja. Ljudje ne razumejo moje stiske. Njihovi 
odzivi me spravljajo v obup.« Tu se njen monolog začasno prekine. Pojavljati se začnejo stavki, ki 
niso primerni za komunikacijo z osebo z depresijo. Dve osebi jih tudi izgovarjata. Izmenjavata se 
ena za drugo.  
A: »Zakaj si tako resna?« 
B: »Malo se nasmej.« 
A: »Razmišljaj bolj pozitivno.« 
B: »Ne biti žalostna.« 
A: »Ni tako hudo.« 
B: »Več se gibaj.« 
A: »Vse je v tvoji glavi.« 
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Nadaljuje se osebni monolog: »Vedno manj imam energije za pretvarjanje. Umikam se stran od 
ljudi. Moje družabno življenje izginja. Trudim se dokončati faks. Da ne bom samo breme staršem. 
Vem, da sem. Breme. Drugim kvarim življenje s svojimi problemi. Počutim se tako nemočno.«  
Med njenim monologom se soba spremeni v vodo. Namesto v postelji se oseba znajde na gladini 
vode in plava »mrtvaka«. Ovijati jo začnejo temne lovke. Ko se dovolj ovijejo, jo potegnejo pod 
vodo.  
3.5.2 DRUGI DEL 
Temna gmota z lovkami vleče osebo v globino. Pri tem si oseba reče: »Kako naj se spravim k sebi, 
če z vsakim dnem tonem? Globlje in globlje.«  
Nastane tema. 
3.5.3 TRETJI DEL  
V temi se začnejo pojavljati osvetljeni obrisi ljudi. Prvi obris je najbolj oddaljen. Vsak naslednji je 
bližje. Tretji je tako blizu, da se vidi samo ponujena roka. Izgovarjajo se stavki, ki so primerni za 
komunikacijo z osebo z depresijo.  
Obris 1: »Zadnje čase se mi zdiš potrta. Si v redu? Skrbi me zate.« 
Obris 2: »Kadarkoli boš želela kaj deliti z mano, bom poslušal. Zanima me vse, kar mi želiš 
povedati. Tukaj sem zate. Ne grem nikamor.«  
Obris 3: »Mislim, da bi bilo dobro, da poiščeš strokovno pomoč. Pri tem ti lahko pomagam.« 
Oseba zadnjemu obrisu seže v roko. S tem sprejme pomoč. V tistem trenutku se obrisu spremeni 
barva in opaciteta. Roka postane realna. Ozadje se spremeni nazaj v sobo (druga perspektiva). 
Izpišeta se stavka: »Sprejela sem pomoč. Lažje sem šla čez stisko.« Nato ilustracija izgine in ostane 
belo ozadje. Prikaže se stavek in glavno sporočilo: »Depresija je ozdravljiva bolezen. Podpiraj ljudi, 
ne stigme.« Animacija se zaključi z zaključno špico, ki ima podatke o avtorstvu, osebah, ki so 
prispevale k animaciji in glasbi. 






Scenarij smo grafično prikazali z zgodborisom (preglednica 1). Zgodboris smo večkrat skicirali na 
papir, nato pa smo ga še digitalizirali v programu Adobe Illustrator CC 2018. 
 
 
Preglednica 1: Zgodboris s slikami in kratko razlago (zaporedje od leve proti desni) 
PRVI DEL. Oseba se nahaja v 
sobi in spi. 
Vdih, izdih. Oseba se zbudi.  
Začne se monolog. 
Soba se začne spreminjati v 
vodo.  
Soba počasi izginja. Oseba se znajde v vodi. Plava 
»mrtvaka«.  
Osebni monolog se začasno 
prekine. Prikaže se 7 stavkov, 
eden za drugim. Izgovarjata jih 
dve osebi. Nato se spet začne 
monolog. 
Pod osebo začne plavati črna 
gmota. Lovke pridejo iz vode 
in se začnejo ovijati okoli nje. 
Preden se začnejo ovijati, 
oseba zamiži. 
Lovke se dokončno ovijejo. 
Med tem in naslednjim 
kadrom se zaključi njen 
monolog.  




Oseba izginja. DRUGI DEL. Oseba tone v 
temno globino in si reče: 
»Kako naj se spravim k sebi, 
če z vsakim dnem tonem? 
Globlje in globlje.« Lovke 
osebo vlečejo ven iz kadra.  
Kader se zatemni, ko je oseba 
dovolj globoko. Nastane tema. 
Sledi preobrat iz negativne 
naracije v pozitivno. 
TRETJI DEL. Pojavi se oddaljen 
obris človeka. Govori stavke, 
primerne za komunikacijo z 
osebo z depresijo. Obris 
izgine. 
Pojavi se obris, ki je bližje 
osebi. Govori stavke, 
primerne za komunikacijo z 
osebo z depresijo. Obris 
izgine. 
Tretji obris je tako blizu, da se 
vidi samo roka, ki jo poda 
osebi. Govori stavke, primerne 
za komunikacijo z osebo z 
depresijo. 
Oseba seže v ponujeno roko. 
Pri tem se obrisu spremeni 
opaciteta in barva. Nastane 
»realistična« ilustracija. 
Spremeni se še ozadje. Osebi 
se znajdeta v sobi.  
En za drugim se prikažeta 
stavka: »Sprejela sem pomoč. 
Lažje sem šla čez stisko.« 
 
Ilustracija izgine. Ostane belo 
ozadje. Pokaže se sporočilo: 
»Depresija je ozdravljiva 
bolezen.« Besedilo izgine. 
 Pokaže se sporočilo: 






3.7 BARVNA PALETA 
Pri ilustracijah smo želeli uporabiti čim manj barv, še vedno pa smo želeli, da ilustracije delujejo 
realistično. Temno modro smo izbrali kot temačno barvo, ki predstavlja depresijo oziroma stisko. 
Kot nasprotje temi smo izbrali rumeno, ki predstavlja svetlobo, podporo, upanje. Poleg dveh 
glavnih barv smo uporabili nevtralne kožnate in sivinske barve, ki smo jih uporabili za kožo, lase in 
sobo, pri roži in obrisih pa se pojavi še zelena barva. Spodnja slika (slika 14) prikazuje uporabljeno 
barvno paleto.  





Izbrali smo linearno pisavo Segoe UI, ki ne izstopa preveč v kombinaciji z ilustracijo. Uporabili smo 
dve različici iste pisave Segoe UI Semilight (slika 15) in Segoe UI Semibold (slika 16), ko smo v 
besedilu želeli nekaj kontrasta.  
 
Slika 15: Pisava Segoe UI Semilight, velikost 14 pt 
 
 
Slika 16: Pisava Segoe UI Semibold, velikost 14 pt 




Ilustracije so nastale v merilu 16 : 9 (1920 × 1080 slikovnih pik). Enak format se je uporabil pri 
animaciji. Pri ilustracijah smo imeli risalno površino vedno razdeljeno po pravilu tretjin (slika 17).  
 
3.10 SNEMANJE ZVOKA 
Z naracijo smo želeli, da gledalec spozna perspektivo osebe z depresijo in doživi z njo negativne in 
pozitivne občutke. V prvem delu je predstavljena osebna izpoved glavnega lika, ki trpi za 
depresijo. Naracija je otožna, saj oseba izgublja upanje in tone v temo. V drugem delu animacije jo 
okolica s primernimi stavki, ki se uporabljajo v pogovoru, pripravi, da sprejme in poišče pomoč. 
Animacija se konča pozitivno. Naracijo smo posneli s pomočjo mikrofona in programa Audacity 
(slika 18).   
Slika 18: Snemanje zvoka v programu Audacity 




Za animiranje smo uporabili program Adobe After Effects CC 2018. Format animacije je 1080 × 
1920 slikovnih pik. Hitrost animacije smo nastavili na 24 sličic na sekundo. Animacijo smo razdelili 
na tri dele. Prvi del se začne v sobi glavnega lika in se konča, ko jo lovke potegnejo pod gladino 
vode (slika 19). Ozadje animacije je statično. Spremeni se s pomočjo maske, ki je animirana. Lasje 
so animirani s 24 različnimi sličicami, ki si sledijo ena za drugo. Oseba je na svoji plasti in je 
animirana, ko tone v globino. Lovke, ki ovijejo osebo, so ilustrirane in animirane s pomočjo maske. 
Gmota pod osebo je narejena v programu Adobe After Effects CC 2018. Besedilo se prikazuje in 
izginja z večanjem in manjšanjem transparentnosti.    
Drugi del se začne s spremembo kadra. Oseba tone globlje v globino, dokler se ne znajde v temi 
(slika 20). Tokrat je ozadje animirano, oseba ostaja statična. Animirani so lasje in obleka s pomočjo 
orodja »Puppet Pin Tool«. Animacija preide v temno ozadje z večanjem transparentnosti temnega 
gradienta, dokler ta ne zatemni celotne površine. 
Slika 19: Delovno okolje prvega dela animacije 
Slika 20: Delovno okolje drugega dela animacije 
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Tretji del animacije se začne z obrisom osebe, ki jo nagovori, in se konča z glavnim sporočilom 
animacije ter zaključno špico (slika 21). Obrise obkroži rumeno oranžen žarek, nato pa se pojavi 
obris z večanjem transparentnosti. Roka glavnega lika spremeni položaj in seže v ponujeno roko. 
Ponujena roka se spremeni z masko. Druga maska spremeni še ozadje. Besedilo se prikazuje in 
izginja z večanjem in manjšanjem transparentnosti.  
Animacija je prilagojena naraciji. Animacija nima nenadnih hitrih sprememb. Ne dogaja se preveč 
stvari hkrati, zato da gledalec lahko sledi vizualnemu delu in naraciji ter ima dovolj časa za 
razumevanje sporočila animacije.  
3.12 MONTAŽA  
Združili smo animacijo, izbrano glasbo in naracijo v programu Adobe Premiere Pro CC 2018 (slika 
22). Glasba je glasnejša na delih, ko ni naracije. Glasbo smo skrajšali in uredili, da se sklada z 
vizualnim delom.   
Slika 21: Delovno okolje tretjega dela animacije 
Slika 22: Delovno okolje zaključne montaže animacije 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 KONČNA PODOBA ANIMACIJE 
Glavni rezultat praktičnega dela je animacija (slika 23), ki predstavi osebno izkušnjo študentke z 
depresijo ter primerno podporo njene okolice. Glavno sporočilo je, da je depresija ozdravljiva 
bolezen, zato animacija poziva ljudi, naj podpirajo ljudi, ne stigme.   
Slika 23: Zaporedje slik končne animacije 
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4.2 DEMOGRAFSKI PODATKI ANKETE 
Skupno število anketiranih, ki so izpolnili celotno anketo, je bilo 251. Vsa vprašanja ankete so bila 
obvezna in tako so udeleženci lahko oddali le popolnoma izpolnjeno anketo. Ostalih klikov na 
anketo, ki niso rezultirali v izpolnitev ankete, spletni obrazec ni beležil. V raziskavi je sodelovalo 
precej več žensk kot moških, in sicer 218 žensk ter 33 moških (slika 24).  
Slika 24: Delež anketirancev glede na spol 
 
Preverjali smo starostno skupino 18–30 let. Največ anketiranih je bilo starih 19–23 let, kar 
pomeni, da je sodelovalo več študentov dodiplomskega študija (slika 25). Nihče od udeležencev ni 
bil star 18 let.  
Slika 25: Število anketirancev glede na starost 
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Več ljudi je imelo izkušnjo z duševno motnjo ali pa so poznali nekoga, ki je imel izkušnjo z duševno 
motnjo, kot je bilo ljudi brez izkušnje oziroma, ki niso želeli povedati (slika 26). Možnih je bilo več 
odgovorov na vprašanje »Imate izkušnjo z duševno motnjo?«. Zabeleženih je bilo 269 odgovorov, 
da so imeli osebno izkušnjo ali pa so poznali nekoga z izkušnjo duševne motnje. Udeleženci so 86-
krat obkljukali, da niso imeli izkušnje z duševno motnjo oziroma niso želeli povedati.  




4.3 STATISTIČNA ANALIZA PODATKOV 
Analizirali smo 251 celotno izpolnjenih anket. Zbrani podatki so bili najprej vneseni in urejeni v 
Microsoft Excelu in nato vneseni ter analizirani s statističnim programom IBM SPSS Statistics. 
Podatki so prikazani kot povprečne vrednosti in standardna napaka (SN). Medsebojno primerjavo 
povprečnih vrednosti izbranih parametrov (stopnja primernosti stavka) smo opravili s parnim t-
testom za ponovljene meritve. Uporabili smo ga za vrednotenje odgovorov ankete pri 
dvaindvajsetih stavkih pred in po ogledu animacije. Statistično pomembno je bilo opredeljeno 
tveganje pri p < 0,05; s 95-% intervalom zaupanja. Spremembo odnosa v bolj primeren ali manj 
primeren smo označili s pozitivno ali negativno razliko, ki je bila izračunana med pridobljenimi 
odgovori pred in po animaciji. V primeru, da sta oba pogoja izpolnjena, lahko trdimo, da se je 
odnos osebe spremenil, kar pomeni, da je prišlo do relevantne spremembe. Relevantna 
sprememba je prisotna, ko je odgovor statistično značilen in je usmerjen v spremembo odnosa v 
bolj primernega oziroma manj stigmatizirajočega. 
V preglednici 2 je deskriptivna statistika. Izračunana so povprečja odgovorov vseh stavkov pred in 
po ogledu animacije ter standardni odklon. Pri stavkih 1–11 so povprečne vrednosti odgovorov 
višje pred ogledom animacije kot po ogledu animacije. Pri stavkih 12–22 so povprečne vrednosti 
odgovorov manjše pred ogledom animacije kot po ogledu animacije. Pri stavkih 1–11 so vrednosti 
blizu 1, ki na 5-stopenjski lestvici predstavlja povsem neprimeren stavek za uporabo v pogovoru z 
osebo z depresijo. Pri stavkih 12–22 so vrednosti blizu 5, ki na 5-stopenjski lestvici predstavlja 
povsem primeren stavek za uporabo v pogovoru z osebo z depresijo. Dobljene vrednosti so blizu 
želenemu rezultatu. To pomeni, da študentje vedo, kateri stavki so primerni oziroma neprimerni 
za komunikacijo z osebo z depresijo.  
Preglednica 2: Opisne statistične vrednosti uporabljenih stavkov pri obeh meritvah. S črko B so označeni 





M - povprečje 
odgovora ± SN 
N – število 
udeležencev 
SD – standardni 
odklon 
1 B01 1,48 ± 0,048 251 0,766 
A01 1,26 ± 0,040 251 0,641 
2 B02 1,48 ± 0,048 251 0,761 
A02 1,33 ± 0,045 251 0,713 
3 B03 2,76 ± 0,072 251 1,139 
A03 1,97 ± 0,070 251 1,115 
4 B04 1,44 ± 0,049 251 0,769 
A04 1,22 ± 0,036 251 0,578 
5 B05 1,25 ± 0,041 251 0,647 
A05 1,13 ± 0,030 251 0,476 
6 B06 1,73 ± 0,061 251 0,970 
A06 1,35 ± 0,047 251 0,752 
7 B07 1,61 ± 0,062 251 0,983 
A07 1,33 ± 0,046 251 0,735 
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Preglednica 2 nadaljevanje: Opisne statistične vrednosti uporabljenih stavkov pri obeh meritvah. S črko B so 





M – povprečje 
odgovora ± SN 
N – število 
udeležencev 
SD – standardni 
odklon 
8 B08 2,14 ± 0,073 251 1,162 
A08 1,59 ± 0,059 251 0,940 
9 B09 1,29 ± 0,040 251 0,632 
A09 1,22 ± 0,041 251 0,648 
10 B10 2,05 ± 0,068 251 1,085 
A10 1,63 ± 0,058 251 0,917 
11 B11 1,31 ± 0,041 251 0,645 
A11 1,18 ± 0,037 251 0,583 
12 B12 4,27 ± 0,057 251 0,903 
A12 4,43 ± 0,060 251 0,958 
13 B13 4,46 ± 0,050 251 0,796 
A13 4,64 ± 0,044 251 0,692 
14 B14 4,54 ± 0,048 251 0,754 
A14 4,78 ± 0,040 251 0,629 
15 B15 4,73 ± 0,037 251 0,585 
A15 4,74 ± 0,042 251 0,670 
16 B16 4,56 ± 0,045 251 0,721 
A16 4,75 ± 0,034 251 0,547 
17 B17 4,05 ± 0,061 251 0,966 
A17 4,56 ± 0,048 251 0,759 
18 B18 4,55 ± 0,044 251 0,705 
A18 4,63 ± 0,045 251 0,705 
19 B19 4,35 ± 0,052 251 0,823 
A19 4,49 ± 0,051 251 0,812 
20 B20 4,15 ± 0,060 251 0,943 
A20 4,25 ± 0,061 251 0,967 
21 B21 4,18 ± 0,054 251 0,857 
A21 4,48 ± 0,051 251 0,802 
22 B22 4,64 ± 0,044 251 0,704 




V preglednici 3 so prikazane vrednosti t-testa za ponovljene meritve (primerjava srednjih 
vrednosti pred in po animaciji) in ustrezne stopnje značilnosti.  
Kot je razvidno iz preglednice 3, je do statistično značilnih razlik prišlo pri 18 stavkih od 22 (1–8, 
10–14, 16, 17, 19–21).  
 
Preglednica 3: Vrednosti t-testa, primerjave razlik srednjih vrednosti med obema merjenjema  
Številka 
stavka 
t df – 
stopnja 
svobode 
p - signifikantnost CI – 95% interval zaupanja 
Spodnji Zgornji 
1 5,076 250 0,000 0,134 0,304 
2 3,612 250 0,000 0,069 0,234 
3 11,306 250 0,000 0,648 0,922 
4 5,076 250 0,000 0,134 0,304 
5 3,284 250 0,001 0,046 0,185 
6 8,099 250 0,000 0,286 0,471 
7 5,452 250 0,000 0,181 0,385 
8 9,241 250 0,000 0,433 0,667 
9 1,635 250 0,103 –0,015 0,158 
10 6,694 250 0,000 0,295 0,541 
11 4,016 250 0,000 0,069 0,202 
12 –2,400 250 0,017 –0,283 –0,028 
13 –3,810 250 0,000 –0,272 –0,087 
14 –5,520 250 0,000 –0,324 –0,154 
15 –0,317 250 0,751 –0,086 0,062 
16 –5,141 250 0,000 –0,264 –0,118 
17 –9,555 250 0,000 –0,615 –0,405 
18 –1,882 250 0,061 –0,179 0,004 
19 –2,567 250 0,011 –0,232 –0,031 
20 –2,031 250 0,043 –0,204 –0,003 
21 –6,225 250 0,000 –0,393 –0,204 





Z animacijo smo želeli pri gledalcih vzbuditi empatijo, nismo pa želeli, da ob ogledu animacije 
ljudje začnejo pomilovati osebe z depresijo. Tako smo prvo polovico animacije namenili 
predstavitvi osebne stiske študentke z dodano naracijo. Drugo polovico animacije smo namenili 
podajanju sporočila o pravilni podpori in njeni posledici – sprejetje pomoči in pozitiven konec 
animacije. Pri tem sta imela pomembno vlogo scenarij in zgodboris. Z natančnim načrtovanjem 
pred izdelavo animacije smo si olajšali nadaljnje delo. Animacija ima likovne, barvne, pisne, 
govorne, glasbene in animirane dražljaje, ki pomagajo gledalcu predati in razumeti glavno 
sporočilo. Da se to ne izgubi v poplavi vseh vizualnih in zvočnih informacij, smo se izognili 
nenadnim spremembam v animaciji. Gledalec tako lahko spremlja animacijo, zvok in besedilo, ne 
da bi se pri tem izgubil in spregledal pomembno sporočilo. Ilustracije so minimalizirane na 
najpomembnejše elemente, s katerimi se lahko predstavi zgodba brez nepotrebnih motečih 
faktorjev v ozadju. Barvna paleta ima dve glavni barvi – temno modro in rumeno. V abstraktnem 
delu animacije barvi predstavljata temo (depresijo na eni strani) in svetlobo oz. podporo na drugi. 
V realnih situacijah (v sobi) pa se uporabljata kot glavni barvi scene. Vse ostale barve so nevtralne 
in dodane, zato da ilustracije delujejo realistično, vendar pa ne prevladajo nad glavnimi barvami in 
ne prevzamejo pozornosti. Depresija je predstavljena kot nekaj, na kar oseba nima vpliva. S časom 
se stiska osebe veča in kljub temu da si želi ostati na površju in živeti življenje, jo depresija (lovke) 
potegne globlje in globlje v temo ter negativnost, iz katere sama ne vidi več izhoda. Temačni del 
življenja ji nato osvetlijo obrisi oseb, ki jo podpirajo, oseba pa sprejeto pomoč nakaže s sprejetjem 
ponujene roke.  
S primerjavo povprečnih vrednosti odgovorov ankete pred in po ogledu animacije smo potrdili 
želeno spremembo znanja pri študentih oziroma osebah, starih 18–30 let. Z anketo smo merili 
znanje udeležencev o primernosti in neprimernosti stavkov, ki se lahko uporabljajo v pogovoru z 
osebo, ki trpi za depresijo. Nismo pa mogli oceniti vedenja udeležencev v pogovoru z osebo z 
depresijo. Statistično značilen rezultat smo dobili pri 18 stavkih od 22 (1–8, 10–14, 16, 17, 19–21). 
Če to pretvorimo v odstotke in rečemo, da je 22 vprašanj 100 %, potem smo dosegli 81,8-
odstotno spremembo v prepričanju.  
Odgovori, pridobljeni z anketo, nakazujejo na to, da so udeleženci že pred ogledom animacije znali 
pravilno oceniti primernost oziroma neprimernost stavkov. Večina udeležencev je imela osebno 
izkušnjo z duševno motnjo ali pa poznajo nekoga, ki je imel izkušnjo z duševno motnjo. Obstaja 
večja verjetnost, da so se z nekom pogovarjali o duševnih motnjah, poiskali informacije o duševnih 
motnjah, zasledili kampanje oziroma informacije okoli njih, ki prispevajo k destigmatizaciji in bili 
do njih bolj dovzetni. Zaradi izkušenj lahko bolje razumejo in poznajo tematiko. Menimo, da je 
animacija še dodatno podkrepila njihovo znanje in jih prepričala o primernosti oziroma 
neprimernosti stavkov. To nakazujejo nižje povprečne vrednosti odgovorov po ogledu animacije 
pri stavkih 1–11 in višje povprečne vrednosti odgovorov po ogledu animacije pri stavkih 12–22. 
Rezultati po ogledu animacije so bili še bližje oceni 1 – povsem neprimeren, ki je želen rezultat pri 
stavkih 1–11 oziroma bližje oceni 5 – povsem primeren, ki je želen rezultat pri stavkih 12–22. Ti 
rezultati pomenijo, da so udeleženci razumeli sporočilo animacije. Sporočilnost ilustracij in 
animacije v kombinaciji z barvno shemo in naracijo je bila ustrezna za predajo sporočila in za 




Izpolnjevanje ankete je bilo odvisno od pripravljenosti sodelovanja in zanimanja ljudi za tematiko, 
saj je bila anketa izvedena preko spleta in ni bila obvezujoča. Povezavo do ankete se je delilo 
preko e-pošte različnih fakultet in njihovih družbenih omrežij, tako da nismo mogli predvideti, 
koliko ženskam oziroma moškim bo anketa posredovana. Ženske zbolijo za depresijo dvakrat 
pogosteje kot moški (57). Mogoče je, da jih je zato tematika bolj pritegnila in jih je v raziskavi 





Duševne motnje so bolezni, tako kot so bolezni diabetes ali različne oblike raka, vendar so 
duševne bolezni veliko bolj stigmatizirane. Ena od posledic stigme je oteženo iskanje pomoči. 
Kampanje, ki uporabljajo načela socialnega marketinga, so zato pomembne za boj proti stigmi 
duševnih motenj, za predstavitev različnih tematik pa lahko uporabljajo tiskane in digitalne 
medije, med katerimi je tudi animacija. 
Naš namen je bil s pomočjo animacije študentom predstaviti depresijo z vidika študentke, jih 
poučiti o primerni in neprimerni komunikaciji, ki se lahko uporablja v pogovoru z osebo z depresijo 
in predstaviti pomembnost pravilne podpore. Pregled literature in raziskav nam je pomagal pri 
oblikovanju in načinu podajanja sporočila z ilustracijo, animacijo in naracijo. Ugotovili smo, da se 
ljudje najbolj poistovetijo s sporočilom, ki ga poda nekdo podoben njim samim. Ozaveščanje in 
izobraževanje so študentje navedli kot primerna načina, kako se boriti proti stigmi duševnih 
motenj. 
Potrdili smo hipotezo, da animacija statistično relevantno spremeni prepričanje študentov o 
primernosti oziroma neprimernosti komunikacije, ki se lahko uporablja v pogovoru z osebo z 
depresijo v smeri manjše stigmatizacije. Spremembo v želeno smer smo zaznali pri 81 % trditev. 
Ugotovili smo, da animacija, kot majhen dražljaj, pozitivno vpliva na spremembo mišljenja pri 
študentih oziroma osebah, starih 18–30 let. Sporočilnost ilustracij in animacij je torej pripomogla k 
lažjemu razumevanju in ozaveščenosti o depresiji, saj smo uspešno predali sporočilo študentom, 
kar nakazujejo rezultati ankete.   
S potrditvijo hipoteze smo dokazali učinkovitost animacije kot ozaveščevalnega in izobraževalnega 
gradiva za predstavitev težjih tematik v destigmatizacijskih kampanjah. Študentje imajo pogosto 
težave z duševnim zdravjem, vendar večinoma ne poiščejo pomoči (40). Anketa je pokazala, da 
ima večina ljudi osebno izkušnjo z duševno motnjo oziroma poznajo nekoga z izkušnjo duševne 
motnje. Glede na to bi se animacija lahko uporabila kot podporno gradivo v destigmatizacijski 
kampanji, namenjeni študentom, saj učinkovito predstavi stisko študentke z depresijo in predstavi 
pravilno podporo oziroma pomembnost podpore okolice ter prikaže sprejetje podpore kot nekaj 
pozitivnega. S tem bi se spodbudil pogovor o težjih tematikah med študenti in njihovimi bližnjimi, 
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Priloga A: Zgoščenka z animacijo »Podpiraj ljudi, ne stigme«. 
 
